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 چکیده
این مطالعه با هدف بررسی نقش میانجی دلبستگی به مکان در ارتباط بین 

مطالعه موردي: تماشاگران ورزشی لیگ ) رضایت از مکان و مقاصد رفتاري
از نفر  337نمونه در این مطالعه . والیبال( انجام شده استهاي ملت

ابزار . باشدمی 0397والیبال در سال هاي تماشاگران ورزشی لیگ ملت
اصد ي از مکان و مقمندرضایت ،استاندارد دلبستگی به مکانهاي هنامپرسش
 و  SPSSافزارنرمهاي تحقیق با استفاده از فرضیه. باشندمی رفتاري

Smart PLS (0) نتایج تحقیق نشان داد که. تجزیه و تحلیل گردید 
 رضایت از مکان اثر مستقیم و مثبتی بر روي مقاصد رفتاري تماشاگران دارد؛

 ( رضایت از مکان اثر مستقیم و مثبتی بر روي دلبستگی به مکان  دارد؛6)
( دلبستگی به مکان  اثر مستقیم و مثبتی بر روي مقاصد رفتاري تماشاگران 3)

 زا رفتاري مقاصد بر غیر مستقیم رضایت از مکان ( اثر4) دارد و در نهایت
 لذا به مسئولان و مدیران. است  معناداردلبستگی به مکان مثبت و  طریق

گردد با در می ورزشی در برگزاري مسابقات و رویدادهاي ورزشی پیشنهاد
نظر گرفتن دلبستگی به مکان جهت هدایت و تشویق جوانان به تفریحات 

محیطی  کردنفراهم  سالم و از طرفی درآمدزایی براي مکان ورزشی  با
 ،و نیز جوي آرام ضمن جلب رضایت تماشاگرانهمراه امکانات مطبوع 

ورزشی و برقراري ارتباط هاي حضور هرچه بیشتر جوانان در مکانساز زمینه
 . شوندها با این مکان

 دلبستگی به مکان، مقاصد رفتاري، والیبال :کلیدیهایژهوا
 
 
 
 
 

 
Abstract 
This study aims to investigate the mediator role of 

attachment to place in relation between place satisfaction 

and behavioral intentions (Case study: sports spectators 

of volleyball nations league . The sample  is 367 sports 

spectators from the Volleyball League in 1397. The tools 

are standard questionnaires of attachment to place, place 

satisfaction and behavorial intentions. The research 

hypotheses were analyzed using SPSS21 and Smart 

PLS3. 2. 6 software. The results of the research showed 

that (1) the satisfaction of the place has a direct and 

positive effect on the behavioral goals of the spectators; 

(2) the satisfaction of the place has a direct and positive 

effect on attachment to the place; (3) attachment to the 

place has a direct and positive impact on spectators and 

finally (4) the indirect effect of satisfaction of the place 

on behavioral intentions through attachment to the place 

is positive and significant. Therefore, it is suggested to 

officials and sports administrators of holding sport 

competitions and events to facilitate the attendance of 

youth in sport venues considering place attachment  and 

revenue making for sport venues by providing suitable 

conditions and good facilities as well as calm situation.  

Key words: Place Attachment, Behavioral Intentions, 

Volleyball.  
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 مقدمه
زمان با رشد صنعت ورزش، مشتریان ورزشی در عصر کنونی هم

هاي مختلف به عنوان یکی از موضوعات مورد مطالعه در حوزه
بازاریابی و اوقات فراغت چون مدیریت ورزشی، گردشگري، هم

اماکن ورزشی براي . (6100، 0دسابور و مادریکال) مطرح است
فیلو، ) باشندادامه حیات خود نیازمند بازگشت مجدد مشتریان می

این در حالی است که ادامه این بازگشت . (6119، 6فانک و ابراین
در این . بدون داشتن حس رضایت معنا و مفهوم خاصی ندارد

یران ورزشی براي جلب توجه و کشاندن افراد به اماکن راستا مد
تلاش  ،ورزشیهاي ورزشی جهت ورزش و یا تماشاي رقابت

وقفه موجب پیدایش متغیرهاي بی هااین تلاش. بسیار نمودند
اثرگذاري فراوانی شده است؛ یکی از این متغیرها دلبستگی به 

که پس از کیفیت محیطی عامل دوم ایجاد حس  استمکان 
کزي هاي مردلبستگی به مکان یکی از هسته. باشدرضایت می

( که از تعامل عاطفی مثبت انسان 6106، 3تاسی) بازاریابی است
با فضا به واسطه خصوصیات فردي، جمعی، فرهنگی و اجتماعی 

وان ( عن6117) اسمیت و استیوارت. (0996، 4رلی) شودایجاد می
بیلیون دلار در سال براي ورزش  33 تقریباًکه مردم اند کرده

. (6117استریت و استیوارت، ) ندکنمی کردن و تماشاي آن هزینه
 طوربهها در این میان  درون محیط رویدادهاي ورزشی فعالیت

 طورهباي به سوي رقابتی شدن گرایش پیدا کرده است و فزاینده
ازدیدکنندگان در آن افزایش یافته ویژه توجه به سمت حضور ب

 ،گذاران رویدادهااز این رو خیلی از بنیان. (6104، 3مینتل) است
گیري بازدیدکنندگان را جهت حضور در رویدادها و تصمیم

آسکر، ) اندمورد توجه قرار داده ،به عنوان بازارها آن استفاده از
یدن توان افرادي که براي د. می(6100، 3وینزي و اوکانر

ضمن طی مسافتی به  المللیبینمسابقات در سطح ملی یا 
روند را گردشگري ورزشی محسوب ها میاستادیوم یا ورزشگاه

گردشگري ورزشی برخاسته از تعاملات بین فعالیت، افراد و کرد. 
. (6106، 6؛ وید و بول6113، 7هیل و چالیپهریسون) مکان است

در ادبیات این زمینه، تعدادي از مطالعات افراد و عناصر فعالیت 

                                                                                                                                             
1 .DeSarbo & Madrigal 
2. Filo, Funk & O’Brien 
3. Tsai 
4. Riley 
5. Mintel 
6. Assaker, Vinzi & O’Connor 
7. Harrison-Hill & Chalip 
8. Weed & Bull 
9. Filo, Funk & O’Brien 

، 9فیلو و فانک و اوبرین) اندگردشگري ورزشی را بررسی کرده
(؛ 6103، 00؛ شیپوي، هولووي و جونز6106، 01؛ کایرکاپ6104

 .اما تا به حال مفهوم مکان نسبتاً توسعه نیافته باقی مانده است
ته وجه آکادمیک را به دنبال داشدلبستگی به مکان در توریسم ت

، 04؛ تاسی6116، 03؛ گو و رایان6113، 06گراس و براون) است
(؛ با این حال در زمینه 6101، 03؛ یوکسیل، یوکسل و بیلیم6106

کلاوس و ) گردشگري ورزشی نقش آن نامشخص و مبهم است
د که دلبستگی به کنمی ( اذعان6106) تاسی . (6100، 03ماکلن

تواند هاي مرکزي بازاریابی است که میستهمکان یکی از ه
. اشدبها آن اثرگذار بر رفتار بازدیدکنندگان و وفاداري نگرشی

براساس نظریه دلبستگی، دلبستگی به یک موضوع مثل شیء، 
مکان، فرد و سایر موضوعات که فرد در زندگی روزمره خود با 

اري، تآن روبروست، مبتنی بر تجارب قبلی زندگی، ساختارهاي رف
چرا که افراد براین اساس است. شناختی، حسی و اجتماعی فرد 

ساخته و تمام ي، شناختی، حسی و اجتماعی از خودطرح رفتار
هاي تازه خود با موضوعی نو را بر پایه این تجارب و رویارویی

. دسپارنو به خاطر می کردهبندي طرح، ادراک، ساماندهی و طبقه
-هاي رفتاري فرد نیز میک انگیزهبه علاوه این طرح خود، محر

شود، نیازها و بنابراین همان هنگام که خود ساخته می. باشد
توقعات فرد نیز بنا شده و هنگامی که شیء یا موضوعی این 

به  و کردهد، فرد احساس آسایش و امنیت کنمی وردهآنیازها را بر
ن به ای ؛دهدبرآوردن نیازهایش به صورت عینی و ذهنی ادامه می

ترتیب فرد به آن شیء یا موضوع جذب شده و بر این اساس به 
 دکنمی بیان عواطف خود، از این جذبه توجه و مراقبت

پیشتر بیان نمودیم که دلبستگی به مکان . (6113، 07هاشاس)
د، باشمی دومین عامل ایجاد حس رضایت ،بعد از کیفیت خدمات

 حوزه به مربوط مختلفهاي زمینه در بازدیدکنندگان رضایت

 محققانِ براي زیادي بسیار اهمیت گردشگري ویژه به مکان،

ترین اصلی از یکی عنوان به کاربران رضایت. دارد موضوع این
 و توریستی اماکن بهبودبخشی روند بر گذارتأثیر عوامل

 موردهاي زمینه در موفقیت موجب متعاقباً و است گردشگري

10. Kirkup 
11. Shipway, Holloway & Jones 
12. Gross & Brown 
13. Gu & Ryan 
14. Tsai 
15. Yuksel, Yuksel & Bilim 
16. Klaus & Maklan 
17. Hashas 
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 از ايمجموعه را مکانی رضایت محققان برخی. شودمی نظر

 این. ددانمی محیط کیفیت از بعدي چندهاي برداشت

 اجزاي مورد در فرد نیازهاي شدن برآورده میزان با يمندرضایت

 دارد مستقیم رابطه آن اجتماعی کارکرد نوع و خدمات فیزیکی،
 وابسته را رضایت این میزان تحقیقی. (0390 همکاران، و فنی)

 امنیت شامل) مکان امنیت و کیفیت مکان، از فرد ادراک به

هایی دریافت چنین که دانند،می فیزیکی( و اجتماعی اقتصادي،
 و بوده جمعی یا فردي و ذهنی یا عینی آگاهانه،نا یا آگاهانه
 است آن حفظ و توسعه مراقبه، مکان، در امنیت آن، نتیجه

 عامل دارد، از طرفی مارکوس عقیده. (0996، 0مسچ)

 تسهیلات، چون عواملی به خود نیز مکان از منديرضایت

 بصري، مشخصات پایداري، زمینه، و عملکرد با مکان تناسب

 ساکنین( از) افراد تجسم مکان، اقتصادي ارزش مدیریت،

 6مارکوس،) دارد بستگی مکان جتماعیابافت  و مشابه واحدهاي
 از رضایت که است شده مشخص «چپمن» مطالعات در. (0996

 تعهد این. شودمی مکان آن به فرد تعهد موجب مکان، یک

 هزینه و شخصی منافع به محیط منافع دادن ترجیح موجب

 از دیگر برخی. (0363چپمن، ) شودمی محیط براي کردن

 اندرسیده تحقیقات خود در مشابهی نتایج به نیز پژوهشگران
د ین نکاتی که بایترمهمبنابراین یکی از . (6100لوپز و سانچز، )

و مسئولان  هاسازماندر رابطه با گردشگران ورزشی از طرف 
اندرکار مدنظر قرار گیرد شناخت نیات و مقاصد رفتاري دست

مراجعه به یک مکان  رچرا که تکرا ،گردشگران ورزشی است
تعاریف مختلفی از . باشدنشان از وجود حس رضایت از افراد می

یزي رکه بر قصد فرد، رفتار آینده برنامهمقاصد رفتاري وجود دارد 
ز مشارکت فعالیت فیزیکی فرد تمرک و بینی افرادشده یا پیش

 کوکیم، کولاوسن و کیم. (0393محمودي و همکاران، ) دارند
 بالایی با رفتار واقعی مرتبط طوربه( بیان کردند که اراده 6116)

بالایی  گويتواند پیشمی است و اگر کسی اراده قوي داشته باشد
در این راستا . (6116کو و همکاران، ) از رفتار واقعی فرد باشد

( در تحقیق خود بدین نتیجه رسیدند که 6116) هگر و همکاران
 بینیشپیاین مطالعه . نزدیکی با اراده مرتبط است طوربهنگرش 

کرد که گردشگران ورزشی که با نگرش و احساسات مثبت و 
سکی، داراي مقاصد رفتاري قوي اهاي خوشایندي از پیست

 محمودي، کروبی و حسینی. (6116هگر و همکاران، ) هستند
هاي ( نیز در تحقیقی که بر گردشگران ورزشی پیست0393)

ذشته( خاطرات گ) اسکی داشتند بدین نتیجه رسیدند نوستالوژي

                                                                                                                                             
1. Mesc 
2. Marcus 
3. Kirkup & Sutherland 

و  کایرکاپ. مثبتی دارد تأثیربر مقاصد رفتاري گردشگران 
اي را با بررسی رابطه انگیزش، دلبستگی مطالعه( 6107) 3سوثرلند

 شناختی کیفیاین مطالعه که از راهبرد روش. و وفاداري انجام داد
و رویکر اکتشافی استفاده کرده بود کشف کرد که وابستگی به 

. هاي تماشاگران ورزشی قرار داردانگیزه تأثیرمکان تحت 
. دارد تأثیران مکهمچنین دلبستگی به رویداد نیز بر دلبستگی به 

در نتیجه آن دلبستگی به مکان باعث بازگشت مجدد به مکان و 
( در 6103) 4یاماتومی. شودبازگشت مجدد به رویداد مشتریان می

را بر  هاي ورزشیاجتماعی شدن باشگاه تأثیراي پیمایشی مطالعه
وابستگی به مکان از منظر تعهد به باشگاه و سرمایه اجتماعی 

نفر از دانشجویان دانشگاه  71به این منظور تعداد  .بررسی کرد
این . علوم ورزشی و سلامت اوساکا را مورد بررسی قرار داد

هاي ورزشی اثر معناداري بر تحقیق دریافت که تعهد به باشگاه
مثبت  یرتأثاما تعهد به باشگاه ورزشی . دلبستگی به مکان ندارد

وه بر این سرمایه علا. و معناداري بر سرمایه اجتماعی دارد
  .مثبت و معناداري بر دلبستگی به مکان دارد تأثیراجتماعی 

دارد که مقاصد رفتاري براي فهم می ( نیز بیان6104) هیتاي
ه سازه لذا این مطالع. عملکرد واقعی آینده افراد خیلی مفید هستند

 زشی چگونهرمقاصد رفتاري را براي فهم این که تماشاگران و
جهت تماشاي مسابقات ورزشی ها ر در ورزشگاهمشتاق به حضو

 همکاران و یوکسل. (6104هیتاي، ) هستند، استفاده شده است
 براي استاي مقدمه مکان به دلبستگی که دادند نشان (6101)

 ایشان. تعطیلات تجارب از يمندرضایت و مکان به وفاداري

 دیگر، عبارت به) مکان به دلبستگی بعد سه که دریافتند

اجتماعی(  دلبستگی و عاطفی دلبستگی مکان، به وابستگی
بر  کلی يمندرضایت طریق از غیرمستقیم یا مستقیم طوربه

 کنشی وفاداري به منجر که دارد تأثیر عاطفی و شناختی وفاداري
 که داشتند ( اظهار6117) 3و بارنس ئهلی، گراف. شودمی

 نگرشی وفاداري گیرياندازه براي تواندمی مکان به دلبستگی

 مورد متحده ایالات در ملی جنگل یک به نسبت بازدیدکنندگان
 نسبت کلی منديِرضایت که دریافتند ایشان. گیرد قرار استفاده

 طریق از غیرمستقیم نیز و اثر مستقیم دیدارة تجرب یک به

 (به مکان دیگر، دلبستگی عبارت به) نگرشی وفاداري میانجی
ا، هدر حوزه گردشگري، بیشتر پژوهش . داشت کنشی وفاداري بر

ي هاشاخصبازدید مکرر و تمایل به بازگشت را به عنوان 
در . (6100، 3نام، ایکنیسی و وایات) اندوفاداري در نظر گرفته

ي از تجربه سفر در وفاداري به مندرضایتمتون گردشگري، 

4. Tomiyama 
5. Lee ,Graefe, & Burns 
6.  Nam, Ekinci & Whyatt, 
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میزان وفاداري گردشگر به مقصد در تمایل وي . مقصد نقش دارد
قصد بازدید مجدد و در تمایل به توصیه آن به دیگران  براي

ابع ها و سایر منتجربه مثبت گردشگر از خدمات، کالا. بازتاب دارد
طور ارایه شده در مقصد گردشگري موجب بازدید مجدد و همین

 ودشات مثبت دهان به دهان به دوستان و سایر بستگان میتأثیر
حاضر تعداد گردشگران در حال . (6101، 0روزیر و چرنتونی)

 .هاي موجود بسیار کم استورودي به کشور در مقایسه با ظرفیت
همچنین، تعداد تماشاگران رویدادهاي ورزشی حتی مسابقات 

چیان زاده، کوزهخطیب) شودروز کمتر میبهمهم و پر اهمیت روز
این در حالی است که براساس برآورد سازمان . (0393و هنرور، 

درصد از مشاغل  43، بیش از 6101گردشگري براي سال جهانی 
عطف به نتایج . جهان مربوطه به صنعت گردشگري است

گردشگر  01گردشگر داخلی یا  31تحقیقات گوناگون به ازاي هر 
 در این. شودشوند یک شغل ایجاد میخارجی که وارد کشور می

هد که ددر اسپانیا نشان می 6117راستا، نتایج پژوهشی در سال 
شغل مرتبط با ورزش در این کشور  663/9فقط  0973در سال 

یک سال قبل از ) 0990وجود داشته، در حالی که در سال 
نفر افزایش  379/36برگزاري مسابقات المپیک( این تعداد به 

 شودها مربوط میدرصد از آن به باشگاه 36یابد که تنها می
طه، گردشگري ورزشی براساس مبانی مربو . (0394خانی، عادل)

گردشگري ورزشی رویداد ها آن اقسام مختلفی دارد که یکی از
شامل تماشاچیانی است که از  این نوع گردشگري عمدتاً. است

 ورزشی مسافرت شهري به شهر دیگر براي تماشاي یک رویداد
به دلیل این که بسیاري از . (6103، 6کیم و همکاران) ندکنمی

ساعت  64پذیرد، کمتر از ونه صورت میگکه این هاییمسافرت
تماشاچیان( شب را در شهر میزبان اقامت ) و گردشگران ؛است
هاي گردشگري ورزشی کشور در کنند، تعداد کمی از فعالیتنمی

یبال با حضور تیم ملی وال فرایند، اما این گیرنداین دسته قرار می
ایران در مسابقات لیگ جهانی والیبال دچار تغییر شده است کما 
اینکه بسیاري از تماشاگران از داخل و خارج از کشور براي دیدن 

امت، ند و با اقکنمی این مسابقات از نزدیک در شهر میزبان اقامت
ابقه سمالی فراوانی براي محل برگزاري م ... منافع خرید بلیت و

حضور مجدد  ،که بیان شد طورهماناما . آورندبه همراه می
گردشگران ورزشی منوط به عوامل مختلفی است، با توجه به این 

در زمینه دلبستگی به مکان در ورزش صورت اي که کمتر مطالعه
ز تواند سبب شناخت بهتر امی نتایج این تحقیق ،گرفته است
ن لذا در ای. ورزشی ارائه نمایددهنده براي گردشگران عوامل سوق

                                                                                                                                             
1. Ruzzier & Chernatony 
2. Kim et al 

تحقیق ما در پی آن هستیم که آیا رضایت و دلبستگی به مکان 
 است؟  اثرگذاربر مقاصد رفتاري تماشاگران ورزشی 

مفهومی تحقیق حاضر  چارچوببا بررسی مبانی نظري موجود 
 به شکل زیر قابل ترسیم است:

 
 منبع: نگارندگان() مدل مفهومی تحقیق -6شکل

ر فرضیات تحقیق به شکل زی ،توجه به مدل مفهومی تحقیقبا 
 باشند:می قابل تنظیم

 فرضیه اصلی: 
نقش میانجی دلبستگی به مکان در ارتباط بین رضایت  بررسی

مطالعه موردي: تماشاگران ورزشی ) از مکان و مقاصد رفتاري
 والیبال(هاي لیگ ملت

 فرعی:هاي فرضیه
هاي ي تماشاگران لیگ ملترضایت از مکان بر مقاصد رفتار -

 . ي داردمعناداروالیبال اثر مستقیم و 
رضایت از مکان بر دلبستگی به مکان تماشاگران لیگ  -

 . ي داردمعناداروالیبال اثر مستقیم و هاي ملت
دلبستگی به مکان بر مقاصد رفتاري تماشاگران لیگ  -

 . ي داردمعناداروالیبال اثر مستقیم و هاي ملت

غیر مستقیم و از طریق دلبستگی به  طوربهرضایت از مکان  -
والیبال اثر مثبت و هاي مکان بر مقاصد رفتاري لیگ ملت

 . ي داردمعنادار

 پژوهش شناسیروش
پژوهش مارک،  فرایندبراي بیان روش پژوهش از مدل پیاز 

لایه است  6این مدل داراي . ( استفاده شد6119) 3فیلیپ و آدرین
ایی، گرهاي پارادایم پژوهشی اثباتحاضر براساس لایهو پژوهش 

اي، یهفرض -نوع اصلی پژوهش کاربردي، رویکرد پژوهش قیاسی

3. Mark, Philip & Adrian 
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راهبرد پژوهش کمی، صبغه پژوهش میدانی، انتخاب روش 
پژوهش به صورت همبستگی و مقطعی، اهداف پژوهش توصیفی 

مرور منابع  ،هاداده آوريجمع هايرویه و هاو در نهایت شیوه
جامعه آماري این . بندي شده دستهنامپرسشاي و کتابخانه

پژوهش تماشاگران لیگ جهانی والیبال مرحله مقدماتی هفته 
ور به منظ. مسابقه ایران و آلمان( در ورزشگاه آزادي بودند) پنجم

 SPSS Sample Powerافزار برآورد حجم نمونه از نرم
ظر قرار دادن حداکثر متغیر مستقل با مدن. ( استفاده گردید3شکل)

هاي هاي وابسته درگیر در مدلمتغیر( بر متغیر 6) اثرگذار
و  61/1، توان بالاتر از 13/1رگرسیونی پژوهش و درصد خطاي 

. نفر برآورد گردید 337، حجم نمونه تعداد 13/1حجم اثر 
و حجم اثر  61/1، توان 13/1ترین مقدار درصد خطا مطلوب

 هاي تحلیلی آماري مبتنی بر رگرسیون استروشبراي  13/1
متغیر مستقل(، ) در این پژوهش رضایت از مکان. (6113، 0انگ)

 تاريمیانجی( و متغیر مقاصد رف متغیر) متغیر دلبستگی به مکان
 هنامپرسشها از نوع ابزار گردآوري داده. متغیر وابسته( است)

ودند ب خش اول عبارتدر ب هنامپرسشاجزاي اصلی . استاندارد بود
ها به وسیله از نامه همراه که در آن هدف از گردآوري داده

 ه و ضرورت همکاري پاسخ دهنده و اطمینان دادن بهنامپرسش
جهت محرمانه ماندن اطلاعات و دستورالعمل نحوه پاسخ ها آن

 . ه قید شده بودنامپرسشت سؤالادادن به 

 
 SPSSافزار استفاده از نرمرآورد حجم نمونه با ب -3شکل

Sample Power 
هاي دلبستگی به هنامپرسشنیز از  هنامپرسشبخش دوم 

و سه  سؤال 03( که داراي 6103) مکان رابکینسون و همکاران
-00) (، دلبستگی اجتماعی0-7) بعد به ترتیب دلبستگی عاطفی

( و 06-03) وابستگی به مکان() ( و دلبستگی عملکردي6

                                                                                                                                             
1. Eng 
2. Latent Variable 

( شامل 6106) همکاران و ي از مکان لیمندرضایته نامپرسش
( شامل 6104) ه مقاصد رفتاري هیتاي چونامپرسشو  سؤال 7
( 4-3) (، طرفداري0-3) و سه بعد قصد بازگشت مجدد سؤال 9

ت سؤالاتمامی . ( تشکیل شده است7-9) و ترجیح مکان
ري گذاها براساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت ارزشهنامپرسش

را به خود اختصاص  3تا  0ي که هر پاسخ امتیازي از طوربه ،شد
سازي لمدهاي تحقیق با استفاده از تجزیه و تحلیل یافته. دادمی

 استفاده از. محور انجام گردیدمعادله ساختاري رویکرد واریانس
نظري پژوهش به  ها و مدلاین رویکرد در آزمون فرضیه

 ی درگیر در مدل نظريد با متغیرهاي اصلکنمی پژوهشگر کمک
-برخورد کرده و خطاهاي اندازه 6به عنوان متغیرهاي مکنون

را در برآورد پارامترهاي مرتبط با آزمون مدل دخالت دهد  3گیري
ار تري برخوردو در نتیجه برآوردها از دقت بالاتر و قابل اطمینان

و با استفاده از  %3هاي تحقیق در سطح خطاء فرضیه. باشند
تجزیه و تحلیل   Smart PLS 3. 2. 6و SPSS افزارنرم

 . گردید

 پژوهشهای یافته
 توصیفی متغیرهاي جمعیت اطلاعاتتحقیق در بخش هاي فتهیا

 -64) داراي رنج سنیدهندگان اکثر پاسخشناختی نشان دادند؛ 
دهندگان چنین اکثر پاسخهم. درصد بودند 47/33سال( با  60

بیشتر . درصد بودند 63/46کارشناسی با داراي مدرک تحصیلی 
اي همرتبه سابقه حضور در تماشاي رقابت 3داراي دهندگان پاسخ

 . درصد بودند 03/36ورزشی با 

 هافرضپیش  -
ي معادله ساختاري واریانس محور سازمدلبه منظور اجراي 

اساسی این رویکرد حائز اهمیت است و  فرضتوجه به پیش
این  یکی از. اي مدل مورد بررسی قرار گیردبایستی پیش از اجر

( براي تعیین 0999) مولر. ها حجم بهینه نمونه استفرضپیش
متر آزاد براي برآورد احجم نمونه از نسبت حجم نمونه به پار

، حد متوسط آن 0به  3وي حداقل این نسبت را . دکنمی استفاده
. دکنمی وانعن 0به  61و حد بالاي آن را نسبت  0به  01را نسبت 

با این حال در پژوهش حاضر با مدنظر قراردادن حد بالاي نسبت 
حجم نمونه به تعداد متغیرهاي مشاهده شده و پارامترهاي آزاد، 
پیچیدگی مدل، روش برآوردهاي پارامترهاي آزاد برآورد حداکثر 

هاي نیاز داشتن به حجم نمونه بالا(، حجم داده) نماییدرست
درصد( و رابطه نرمالیتی چندمتغیره با حجم  3کمتر از ) مفقود

نفر به منظور  339نمونه اصل بر این گذاشته شد که حجم نمونه 

3. Measurement Error 
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دومین . کفایت لازم را دارد ،ساختاري ي معادلهسازمدلاجراي 
ادله در یک مع خطیهماگر  .ه استچندگان خطیهمفرض پیش

ستقل م يمتغیرها است که بین رگرسیون بالا باشد بدین معنا
ز ا. رودمی سؤالهمبستگی بالایی وجود دارد و اعتبار مدل زیر 

شان شود که بتوان نمی تأییدعلی وقتی  تأثیرطرف دیگر یک 
ه ي بین دو متغیر مستقل و وابستداد هیچ متغیر دیگري بر رابطه

در این  .گذارندنمی تأثیربالا با متغیر مستقل  خطیهماز طریق 

 تأثیروجود ندارد و یا  خطیهمتوان ادعا کرد که میحالت است 
 در پژوهش. پوشی کردتوان از آن چشمآن خیلی اندک است و می

-بین متغیرهاي مستقل در مدل خطیهمحاضر به منظور بررسی 

 ( وVIF) ها معادله ساختاري از مقادیر مربوط به دو شاخص
(Toleranceکه نشان ) غیرهاي بین مت خطیهمدهنده میزان

 . باشند استفاده گردیده استمستقل می

 خطی چندگانه با استفاده از شاخص تحمل و عامل تورم واریانسبرآورد هم -6جدول 

 متغیرها
 چندگانه خطیهمي هاشاخص

 عامل تورم واریانس شاخص تحمل

 376/0 763/1 رضایت از مکان

 376/0 763/1 دلبستگی به مکان

 تحمل يهاشاخص به مربوط برش مدنظر قرار دادن نقطه با
بیشتر ) باشدمی 3/6 و 4/1 بیترت بهعامل تورم واریانس که  و

عامل تورم بودن  3/6بودن شاخص تحمل و کمتر از  4/1از 
حاضر بیانگر عدم وجود  پژوهش( نتایج این دو شاخص در واریانس

. است فرضچندگانه و یا به عبارتی مطلوبیت این پیش خطیهم
د هاي استاندارفرض در این رابطه مقدار باقیماندهسومین پیش

ارد مو) وارد دور افتاده و یا پرتم است، با استفاده از این شاخص

دور افتاده مواردي هستند که الگوي رابطه متغیرهایشان با سایر 
ها کسانی هستند که معادله افراد به شدت متفاوت است، این

د، کنمی یبینرا پیشها آن رگرسیون وقتی که مقدار متغیر وابسته
انی و زم اش از واقعیت این افراد خیلی دور خواهد بودبینیپیش

ود که شبینی از واقعیت این موارد دور باشد باعث آن میکه پیش
 . گردد( مشخص میشودنمره باقیمانده بزرگ 

 
 
 
 
 
 

 

                                                                                        

 
 

 مقدار باقیمانده استاندارد -2شکل

مرزي که مشخص شد براي اینکه یک مورد پرت قلمداد شود 
 این) 3تا  -3دامنه استاندارد او در  باقیماندهاین است که نمره 

موارد  % 93اي است که روي یک توزیع نرمال، دامنه ،دامنه
کوچکتر و  3از  %3/6رود در این دامنه قرار بگیرند و انتظار می

-ل یافتهتجزیه و تحلی. بزرگتر باشند( قرار نگرفته باشد 3از  3/6%

کدام از موردها خارج از ها نشان داد که باقیمانده استاندارد هیچ
اي هفرض دادهو در نهایت آخرین پیش تعیین شده نیستمرز 

هاي پرت چندمتغیره بیانگر این است داده ؛پرت چندمتغیره است
 تواند پرتچه تعدادي از موردها می ،که در یک فضاي چندمتغیر
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شاخصی که اغلب در خصوص . شوندیا دورافتاده محسوب 
له ي معادسازمدلهاي پرت چندمتغیره در تشخیص داده

گیرد و در این پژوهش نیز به میقرار ساختاري مورد استفاده 
هاي پرت چندمتغیره مورد استناد قرار گرفته منظور تشخیص داده

است. مقدار این شاخص بر  ماهالونوبیسشاخص فاصله  ،است
شود که هر مورد از مرکز هندسی اي حساب میاساس فاصله

 همه متغیرهاي مشاهدهداراست. مرکز هندسی بر مبناي میانگین 
گردد. هنگامی که این فاصله براي موردي زیاد شده تعیین می

گردد. براي باشد، آنگاه آن مورد پرت یا دور افتاده تلقی می
 دست آمده برايهاي پرت چندمتغیره باید مقادیر بهارزیابی داده

فاصله ماهالونوبیس را با توزیع مجذور کاي مقایسه کرد. در این 
آزادي برابر با چون دو متغیر مستقل وجود داشت درجه پژوهش

 33/01یک بود. مقدار مجذور کاي متناظر با درجه آزادي دو، عدد 
د نوبیس آن از عدماهالواست و هر مورد یا پاسخگویی که فاصله 
 . شودمذکور بیشتر باشد داده پرت محسوب می

 هاي پرت چندمتغیره با استفاده از فاصله ماهالانوبیسداده برآورد -3جدول 

 
 نوبیسفاصله ماهالو  

 حداکثر مقدار حداقل مقدار تعداد

 6669/9 1109/1 337 موارد

 
اي پرت هگردد که دادهبا استناد به این نتایج حاصل شده مشخص می

-پیش تأییدبا . هاي این پژوهش وجود نداردچندمتغیره در مجموع داده

معادله ساختاري، استفاده از این رویکرد سازي مدلهاي آزمون فرض
 . بلامانع است

 مدل معادلات ساختاری -
ازي سمدلهاي تحقیق با استفاده از تجزیه و تحلیل یافته

 استفاده از. محور انجام گردیدمعادله ساختاري رویکرد واریانس
نظري پژوهش به  ها و مدلدر آزمون فرضیه این رویکرد

د با متغیرهاي اصلی درگیر در مدل نظري کنمی پژوهشگر کمک
 گیريبه عنوان متغیرهاي مکنون برخورد کرده و خطاهاي اندازه

را در برآورد پارامترهاي مرتبط با آزمون مدل دخالت دهد و در 

. اشندبرخوردار ب ترينتیجه برآوردها از دقت بالاتر و قابل اطمینان
 مرحلة در. پذیردمی صورت مرحله دو در اس ال پی مدل یابی

 روایی هايتحلیل طریق بیرونی( از مدل) گیرياندازهمدل  اول،

 دوم، مرحلة در و شودبررسی می يتأیید عاملی تحلیل و پایایی و

 مورد متغیرها بین مسیر درونی( با برآورد مدل)  ساختاري مدل

 . گیردمی قرارارزیابی 

 گیریمدل اندازه -
متغیرهاي ) هارا براي هریک از معرف( λ) بارهاي عاملی سه،جدول 

بنابر نتایج بدست آمده مقدار بارهاي عاملی  . دهدآشکار( نشان می
 تی امارهو مقدار  4/1( از نقطه برش 934/1 – 497/1) متغیرهاي آشکار

 . (P<13/1) بزرگتر بود 93/0نیز از نقطه برش ها آن
 تحلیل میزان پایایی و روایی -2جدول 

 وضعیت  tاماره  بارعاملی  سازه

ضا
ر

ی
 ت

ن
کا

ز م
ا

 

 مطلوب 936/64 737/1 انتخابم براي رفتن به این ورزشگاه یک انتخاب عاقلانه بود. 

 مطلوب 090/06 363/1 مطمئنم آمدن به این ورزشگاه یک تصمیم درست بود. 

 مطلوب 733/63 766/1 هایی بود که تاکنون رفتم. این ورزشگاه یکی از بهترین ورزشگاه

 مطلوب 363/06 331/1 خواستم بود. ام در این ورزشگاه دقیقاً آنچه که میتجربه

 مطلوب 639/63 730/1 من از تصمیم خود براي آمدن به این ورزشگاه راضی هستم. 

 مطلوب 703/36 777/1 این ورزشگاه حس خوبی به من داد. 

 مطلوب 376/37 607/1 واقعاً در این ورزشگاه لذت بردم. 

ن
کا

ه م
ی ب

تگ
س

دلب
 

 مطلوب 997/34 631/1 کنم. از بودن در این ورزشگاه احساس امنیت می

 مطلوب 696/47 643/1 این ورزشگاه براي من پرمعناست. 

 مطلوب 436/63 673/1 نسبت به این ورزشگاه احساس خوبی دارم. 

 مطلوب 076/33 636/1 دهم زمان بیشتري را در این ورزشگاه بگذرانم. اگر بتوانم ترجیح می

 مطلوب 133/46 607/1 . دهمترین کارهایی است که انجام میبخشآمدن به این ورزشگاه یکی از رضایت

 مطلوب 674/9 497/1 بخش است. بودن در این جا، بیشتر از هر مکان دیگري براي من لذت

 مطلوب 161/63 700/1 شود مشکلاتم را فراموش کنم. ماندن در این جا باعث می
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 مطلوب 396/71 913/1 دهند. ها ترجیح میبسیاري از دوستان و آشنایانم این ورزشگاه را به سایر ورزشگاه

 مطلوب 073/76 694/1 ارتباطی که با دیگر تماشاگران در ورزشگاه دارم براي من مهم است. 

شود تا ارتباط بیشتري با تعدادي از دوستانم داشته آمدن به این ورزشگاه باعث می
 باشم. 

 مطلوب 630/76 699/1

 مطلوب 303/31 677/1 آمدن به این ورزشگاه سبب شده است تا با افراد جدیدي آشنا شوم. 

 مطلوب 363/37 613/1 کند. ها فراهم میاین ورزشگاه آنچه را که نیاز دارم بهتر از دیگر ورزشگاه

توانم هیچ جایی را بهتر از فضا و امکانات براي آنچه دوست دارم انجام دهم، نمی
 فراهم شده در این ورزشگاه تصور کنم. 

 مطلوب 439/73 664/1

 مطلوب 936/49 630/1 تواند با این ورزشگاه قابل مقایسه باشد. هیچ ورزشگاهی نمی

 مطلوب 304/33 633/1 دهم. هاي دیگر ترجیح میها در این ورزشگاه را به سایر ورزشگاهتماشاي رقابت

اي دهند من تماشهاي دیگري را براي تفریح پیشنهاد میهنگامی که دیگران مکان
 دهم. هاي ورزشی در این مکان را ترجیح میرقابت

 مطلوب 331/64 770/1

ار
رفت

د 
ص

قا
م

ی
 

هاي ورزشی به احتمال زیاد به این ورزشگاه خواهم دفعه بعدي براي تماشاي رقابت
 آمد. 

 مطلوب 666/43 643/1

 مطلوب 631/66 901/1 بی صبرانه منتظر بازگشت مجدد به این ورزشگاه هستم. 

 مطلوب 363/41 634/1 مقصد بعدي من براي گذران اوقات فراغت این مکان است. 

 مطلوب 339/37 639/1 به دیگران در مورد این ورزشگاه چیزهاي مثبتی خواهم گفت. 

 مطلوب 033/36 673/1 کنم که به این ورزشگاه بیایند. به دیگران توصیه می

 مطلوب 431/40 630/1 دوستان و وابستگان را تشویق خواهم کرد که به این ورزشگاه بیایند. 

 مطلوب 797/33 611/1 هاي پیشنهادي. دهم به این ورزشگاه بیایم  تا دیگر ورزشگاهترجیح می

هایی است که ها در میان سایر ورزشگاهترین ورزشگاهبخشاین ورزشگاه جزو لذت
 ام. دیده

 مطلوب 364/33 633/1

این ورزشگاه بهترین فرصت تفریحی/اوقات فراغت را در میان دیگر تفریحات براي 
 من فراهم کرده است. 

 مطلوب 661/40 603/1

 یک میان رابطه شدت میزان که است عددي مقدار عاملی بار

 طی را مربوطه شاخص() آشکار متغیر و سازه() متغیر پنهان

 عاملی بار هرچه مقدار. دکنمی مشخص مسیر تحلیل فرایند

 آن باشد، بیشتر مشخص سازه یک با رابطه در شاخص یک

 و داوري) دکنمی ایفا سازه آن تبیین در سهم بیشتري شاخص
 مشاهده سه شمارۀ جدول در که همان گونه. (0393رضازاده، 

 بارهاي عاملی ضرایب اعداد تمامی پژوهش، مدل در شود،می

 واریانس که بدین معنا باشد؛( می4/1) از بیشتر هاپرسش

 و بوده قابل قبول در حدها آن به مربوط سازۀ با هاشاخص
 . است معیار این مناسب بودن دهندۀنشان
 ،ییاز سه نوع روا يرگیابزار اندازه ییروا تأییدجهت  ن،یبرا علاوه

از خبرگان مورد  ینظرسنج قیمحتوا از طر ییروا) محتوا ییروا
استفاده  واگرا یی( و رواAVE) همگرا ییروا ،قرار گرفت( تأیید

 اریعاز دو م زیه ننامپرسش ییایپا نییبه منظور تع. شده است
در  .دش استفادهمرکب  ییایپا بیکرونباخ و ضر يآلفا بیضر

  .همگرا ارائه شده است ییروا یی وایپا جیچهار، نتا ۀجداول شمار

  مدل روایی و پایایی ضرایب -4 جدول

 

 

 
 

  

 روایی همگرا پاپایی ترکیبی آلفاي کرونباخ هامتغیر

 343/1 696/1 639/1 رضایت از مکان

 636/1 939/1 913/1 دلبستگی به مکان

 747/1 699/1 631/1 مقاصد رفتاري
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مناسب  ايو سنجه ییایسنجش پا يبرا ياریکرونباخ مع يآلفا
-ی( محسوب میدرون يسازگار) یدرون يداریپا یابیارز يبرا

سازه و  کی نیب یهمبستگ زانینشانگر م یدرون يداریپا. گردد
و   توسط ورتس یبیترک ییایپا. مربوط به آن است يهاشاخص

ونباخ کر يآن نسبت به آلفا يشد و برتر یرف( مع0974) همکاران
وجه بلکه با ت ،نه به صورت مطلقها سازه ییایاست که پا نیدر ا

مقدار  .گرددیمحاسبه م گریکدیبا  شانیهاسازه یبه همبستگ
 ییایپا يو برا 7/1 يبالا خکرونبا يمناسب بودن آلفا يملاک برا

گرا هم ییروا. (0396و رضازاده،  يداور) است 7/1 يبالا یبیترک

 يها(شاخص) تسؤالاهر سازه با  یهمبستگ زانیم یبه بررس
را   AVE( مقدار مناسب 0960) فورنل و لارکر. پردازدیخود م

افتراق  زانیواگرا م ییروااند. کرده یبه بالا معرف 3/1
 يرهایپذمشاهده ریپنهان آن مدل با سا ریمتغ يرهایپذمشاهده

ک سازه با یکه  یدر صورت. سنجدیموجود در مدل را م
د تا با داشته باشن يشتریب یمربوط به خود همبستگهاي شاخص

 . شودیم تأییدواگرا مناسب مدل  ییروا گر،یدهاي سازه

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس  -2 جدول

 

 

 

هاي سازه تمامی اصلی قطر مقادیر بالا، با ماتریس مطابق
 مقدار رضایت از مکان و مقاصد رفتاري از دلبستگی به مکان،

 امر روایی این که است بیشتر هاآن با سایر سازه همبستگی

می نشان را گیرياندازه مدل خوب برازش و مناسب واگراي
 . دهد

مدل مسیر، زا نون درونمقدار اساسی ارزیابی متغیرهاي مک

ز دهد جند درصد ااین شاخص نشان می. باشدضریب تعیین می
رد و این پذیزا صورت میتوسط متغیر برونزا تغییرات متغیر درون

، 16/1سه مقدار . شودنمی محاسبهزا متغیر برون برايمقدار 
از اندازه اثر کوچک، متوسط و  نشان بیبه ترت 33/1و  03/1

مقادیر ضریب  3در جدول . دارد گریسازه بر سازه د کیگ زرب
. زا نشان داده شده استتعیین متغیرهاي درون

 
 مدل معادلات ساختاري تحقیق در حالت استاندارد -4شکل 

 93/0از   Zبا توجه به شکل بالا، تمامی ضرایب معناداري
وابط ت و رسؤالابیشتر هستند که این امر معنادار بودن تمامی 

 تأیید کند.  93/1میان متغیرها را در سطح اطمینان 

 
 
 
 

 مقاصد رفتاري رضایت از مکان دلبستگی به مکان هامتغیر

   903/1 دلبستگی به مکان

  737/1 363/1 رضایت از مکان

 634/1 313/1 747/1 مقاصد رفتاري
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 زامیزان ضریب تعیین متغیرهاي درون  -1 جدول

 (2R) ضریب تعیین متغیر

 674/1 دلبستگی به مکان

 373/1 مقاصد رفتاري

ه مکان و ب یدلبستگ ریمربوط به دو متغ نییتع بیضر ریمقاد
که مقدار  373/1و 674/1برابر است با  بیبه ترت يمقاصد رفتار

 بیضر به مکان متوسط و مقدار یمربوط به دلبستگ نییتع بیضر
زش باشد و نشان از برامی بزرگ يمربوط به مقاصد رفتار نییتع

 . مدل است يمناسب مدل ساختار
دل م ییتوانا یبه بررس زین يمدل ساختار تیفیک شاخص

. باشدیم یپوشکردن به روش چشم بینیپیشدر  يساختار
شاخص  ییتوانا نیا گیرياندازه اریمعترین و شناختهترین معروف

2Q  دیملاک مدل با نیاست که بر اساس ا سلریگا -استون 
 ینیبپیشرا  یانعکاس يزامکنون درون يرهایمتغ ينشانگرها

مشاهده  ریکه مقاد دهدیصفر نشان م يبالا Q2 ریمقاد. کند
لر هنس) دارد بینیپیش توانایی مدل و اندشده يشده خوب بازساز

ه ب ریمقاد هیکه کل یدر صورت یبه عبارت. (6119، 0و همکاران
شده  انعکاسی زاپنهان درون ریدست آمده با در نظر داشتن متغ

. برخوردار است یمناسب تیفیک از يمثبت باشد مدل ساختار
 يو برا 603/1به مکان  یدلبستگ يبه دست آمده برا 2Q ریمقاد

 مناسب مدل تیفیباشد که نشان از کمی 413/1 يمقاصد رفتار
 . کردن دارد بینیپیشدر  يساختار

 یمربوط به سنجش کل اریمع زینبرازش  ییکوین شاخص
 ار،یعم نیکه توسط ا امعن نیبد. است يمعادلات ساختار هايمدل
ش و بخ يرگیبرازش بخش اندازه یپس از بررس تواندیم قمحق

                                                                                                                                             
1 .Henseler et al 

نترل ک زیرا ن یپژوهش خود، برازش بخش کل یمدل کل يساختار
و   نهاوستوسط تن اریمع. (0396و رضازاده،  يداور) دینما

  .گرددیمحاسبه م ریو طبق مدل ز دی( ابداع گرد6114) همکاران
GoF= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅 2 

  یاشتراک ریشاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقاد نیا
( سه 6119) وتزلس و همکاران. است نییتع بیو متوسط ضر

 ف،یضع ریبه عنوان مقاد بیرا به ترت 33/1و  63/1، 10/1مقدار 
قدار با توجه به م. اندکرده یشاخص معرف نیا يبرا يمتوسط و قو

 یبرازش نشان از برازش متوسط کل ییکویشاخص ن اریمع 694/1
 . مدل را دارد

بیانگر این است  يرگیمدل اندازه يهاشاخصمطلوب  دامنه
 حمایت پژوهش هايکه مدل مفروض تدوین شده توسط داده

 و است برقرار مدل به هاداده برازش دیگر عبارت به د،شومی
 . نددار ساختاري معادله مدل مطلوبیت بر دلالت هاشاخص همگی

 یمدل ساختار  -
 نیشده ا نیتدو هايفرض يمدل معادله ساختار جینتا

 . کرد تیپژوهش را حما
 يمعنادار را در حالت قیتحق يمدل معادله ساختار پنج، شکل

 يرهایمتغ نیمجموع اثرات ب هفتدهد و جدول شماره می نشان
. دهدمی را نشان قیپنهان تحق
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مدل معادلات ساختاري تحقیق در حالت استاندارد -2شکل   

مجموع اثرات بین متغیرهاي پنهان -1جدول  

 دلبستگی به مکان مقاصد رفتاري متغیرهاي پنهان

 اثر کل اثر مستقیم اثر کل اثر غیرمستقیم اثر مستقیم

037/1 رضایت از مکان  346/1  313/1  363/1  363/1  

به مکاندلبستگی   333/1  - 333/1  - - 

دهد که رضایت از نشان می هفتنتایج گزارش شده در جدول 
ثر امستقیم بر مقاصد رفتاري  طوربهمکان و دلبستگی به مکان 

علاوه بر این مشخص گردید که رضایت از . مثبت و معناداري دارد
دلبستگی به مکان اثر مثبت و مکان بر مقاصد رفتاري از طریق 

 . معناداري دارد

 گیرینتیجهبحث و 
هدف کلی از انجام این پژوهش بررسی نقش میانجی دلبستگی به 

 مطالعه) مکان در ارتباط بین رضایت از مکان و مقاصد رفتاري
ج نتای است.  والیبال(هاي موردي: تماشاگران ورزشی لیگ ملت

نشان داد اثر مستقیم رضایت از مکان بر مقاصد رفتاري به لحاظ 
 هگر و همکاران(، 0363) باشد که با نتایج چپمنمعنادار میآماري 

. ی داردخوانهم( 6101) روزیر و چرنتونی،(6104) (، هیتاي6116)
باشد که تصویر درستی از تصمیم به می رضایت از مکان کلیتی

 نماید کهمی ورزشی را در ذهن تماشاگر تداعیتماشاي رقابت 
 .تواند بر مقاصد رفتاري تماشاگر اثر مثبت برجاي نهندمی

( مقاصد رفتاري را همان 6106) که لی و همکاران گونههمان

 دارند مشتري با مقاصد رفتاريمی دانند و بیانمی وفاداري کنشی
و  یک محصولمدت از وفاداري کنشی( تمایل به استفاده طولانی)

یان توان ب، میمعرفی و پیشنهاد آن به دوستان آشنایان خود را دارد
داشتن حس لذت از تماشاي رقابت ورزشی در یک مکان  کرد

ورزشی، اینکه رفتن به یک مکان ورزشی را جهت تماشاي مسابقه 
ی ورزشهاي منطقی بدانیم و آن مکان ورزشی را جزو بهترین مکان

ن آن مکا حس خوبی در ترمهمدانیم و از همه براي تماشاي قابت ب
شود می داشته باشیم در مجموع سبب حس رضایت از آن مکان

اي هشود تماشاگر در دورهمی که این رضایت به نوبه خود سبب
در آن مکان حضور مجدد داشته باشد و حتی این ها بعدي رقابت

فداري نوعی به طربه حس خوب خود را به دیگران انتقال دهد و 
ورزشی بپردازد هاي از مکان ورزشی مورد نظر جهت تماشاي رقابت

ورزشی در هاي ترجیح در فرد جهت تماشاي رقابت بهو در واقع 
مکان مورد نظر نسبت به هر تفریح دیگر یا تماشاي رقابت در دیگر 

که نتیجه این فرض نشان داد  گونههمانلذا  ؛ها بیانجامدمکان
تواند بر مقاصد رفتاري تماشاگران می رضایت از یک مکان ورزشی

اي هکننده رقابتو مسئولان و مدیران برگزارباشد گذار تأثیر
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خود قرار هاي يریزبرنامهتوانند این نتیجه را ملاک می ورزشی
 فروشیداده و با تمرکز بر جلب رضایت تماشاگران سیستم بلیط

خود را رونق دهند و همواره به این نکته باید توجه نمایند که یک 
 هوادار هرچند به هواي دیدن بازي تیم مورد علاقه خود به ورزشگاه

ضایت بلکه ر ،کندنمی اما این به تنهایی رضایت او را جلب ،آیدمی
سترده موارد بسیار گ تأثیریک تماشاگر به عنوان یک مشتري تحت 

 و میدانها از جمله نحوه چیدمان صندلی ،گیردمی و مختلف قرار
بهداشتی، تابلو نمایش امتیازات، قیمت هاي دید به بازي، سرویس
ه و نقلیه انتقال تماشاگران به ورزشگاهاي بلیط، پارکینگ، وسیله

تواند رضایت خاطر می باشد که در مجموعمی مواردي از این دست
اجعات بعدي را به دنبال داشته تماشاگران و ایجاد انگیزه براي مر

چنین نشان داد اثر مستقیم رضایت از مکان بر نتایج هم. باشد
ج باشد، که با نتایمعنادار میدلبستگی به مکان به لحاظ آماري 

پیشتر گفتیم رضایت از یک مکان . ی داردخوانهم( 6113) هاشاس
 رضگیرد، در این فاز عوامل را در برمیاي ورزشی طیف گسترده

تگی تواند بر دلبسمی ما بدین نتیجه رسیدیم که رضایت از مکان
 واژه دلبستگی بر عاملی عاطفی و. از مکان اثر مثبتی داشته باشد

محیطی که افراد به لحاظ عاطفی و هایی واژه مکان بر صحنه
ر توان گفت اگمی لذا ،دارد تأکیدشوند می فرهنگی دلبسته آن

د یا مسابقه ورزشی از مکان رقابت رضایت تماشاگران یک رویدا
ت به عبارتی فرد هوی .شودمی حاصل گردد فرد بدان مکان دلبسته

د و آن مکان را به کنمی و گرایشات خود را در آن مکان خلاصه
توان گفت . میداندمی شخصیت و علایق خود ،نوعی معرف خود

 میزان دلبستگی به میزان امکاناتی است که آن مکان ورزشی به
دارد، گفتیم وجود این معیارها و یا امکاناتی که می تماشاگر عرضه

گذارد لازمه ایجاد حس رضایت می مکان ورزشی در اختیار تماشاگر
است و زمانی که این امکانات زیاد و حس رضایت کامل شود 

دام حال بسته به این که ک .شودمی دلبستگی به مکان در فرد ایجاد
ی انواع مختلف کردهاطر تماشاگر را ایجاد یک از امکانات رضایت خ

 دلبستگی به مکان انواع مختلفی را. گرددمی از دلبستگی ایجاد
به عنوان مثال دلبستگی عاطفی به مکان اشاره . تواند در برگیردمی

به یک برقراري حس مثبت و علاقه به مکان و هدف از حضور در 
عنا ي تماشاگر پرمباشد، اینکه حضور در مکان ورزشی برامی مکان

دهد زمان زیادي را در آن جا سپري کند و لذت می بوده و ترجیح
برد نشان از دلبستگی عاطفی است می زیادي از حضور در آن مکان

ها شود که فرد مکان ورزشی منتخب را دیگر مکانمی که نتیجه آن
امکانات و شرایطی ن همه حاصل فراهم بودها دهد و اینمی ترجیح
ه رضایت از مکان و سپس دلبستگی از مکان را به وجود است ک

تواند به صورت دلبستگی می دلبستگی به مکان. آورده است
از ارتباطی کننده نیدلبستگی اجتماعی ارضاء. اجتماعی نمود پیدا کند

شود، بیشتر افراد از تنهایی گریزان می فرد با دیگران را شامل

ط با دیگران هستند اما این ارتباهستند و به دنبال برقراري ارتباط 
نیاز به یک دلیل یا مکان خاصی دارد که فرد بتواند با اعتماد با 

ورزشی یکی از بهترین هاي دیگران ارتباط برقرار کند، مکان
شود و هم چنین می براي ارتباط با افراد جدید محسوبها مکان

وقات ا مکانی است که بتوان با دوستان و آشنایان بدان جا رفت و
، زمانی که فردي از جایی رضایت دارد خواهان کردخوبی را سپري 

این خواهد شد که دوستان و خانواده خود را بدان جا برده و آنان را 
لذا بازهم رضایت از مکان منجر به  ،در این خوشی سهیم نماید
تواند یم داند کهمی زیرا فرد ،شودمی دلبستگی اجتماعی به مکان

ین سوم. با دوستان و آشنایان خود حضور داشته باشدآن مکان  در
 نکه پیرو رضایت از مکا است دلبستگی عملکردي ،دلبستگی

تواند در فرد ایجاد گردد که نفس عمل و آمدن به ورزشگاه می
واند تمی تحت هر شرایط و با وجود دیگر پیشنهادات تفریحی را

گونه شامل گردد، در مجموع دلبستگی به مکان شامل این 
است که در رابطه با آن صحبت کردیم، در واقع هایی دلبستگی

ارتباط بین رضایت از مکان و دلبستگی به مکان ارتباط تنگاتنگی 
کی هردو ی رساند که معنايمی افراد را بدین اشتباه است که گاهاً

که بحث شد این دو با وجود ماهیتی که در  گونههماناست، اما 
رابطه با فراهمی امکانات در خود دارند دو مفهوم جداي از هم و 

  نتایج هم چنین نشان داد اثر مستقیم دلبستگی به. متفاوت هستند
ایج باشد که با نتمعنادار میمکان بر مقاصد رفتاري به لحاظ آماري 

پیشین هاي در بحث. ی داردخوانهم( 6106) تاسی و همکاران
 ( مقاصد رفتاري را وفاداري کنشی نیز6106) گفتیم لی و همکاران

 نامند، این محققین دلبستگی به مکان را وفاداري نگرشیمی
نگرشی  ،گفت دلبستگی به مکان توانمی با این تفاسیر. دانندمی

شاگران یک مکان ورزشی بدانجا دارند و شاید این ااست که تم
به عمل مبدل نشود، در این تحقیق دلبستگی به  نگرش همیشه

. وده استب اثرگذارمکان تماشاگران والیبال بر  مقاصد رفتاري آنان 
مقاصد رفتاري قصد بازگشت مجدد، طرفداري و ترجیح یک مکان 

شود، زمانی که تماشاگران یک مسابقه ورزشی به آن می را شامل
ها بتبراي دیگر رقااحتمال اینکه  ،دنمکان دلبستگی داشته باش

د زیاد است و هم چنین این بازگشت مجدد نبدان مکان ورزشی برو
همراه با توجیه و دعوت دیگران به آمدن به آن مکان ورزشی است 

ده منجر به ترجیح مکان ش و در واقع این دلبستگی به مکان نهایتاً
و فرد رفتن به ورزشگاه یا مکان ورزشی منتخب را بر دیگر 

تواند نقطه عطفی می دهد که اینمی تفریحی ترجیح هايمکان
براي تمرکز مسئولان جهت هدایت و تشویق جوانان به تفریحات 

 ادر این راست .سالم و از طرفی درآمدزایی براي مکان ورزشی باشد
 ،توان با فراهم نمودن محیطی مطبوع و همراه امکاناتمی

ورزشی و اي هحضور هرچه بیشتر جوانان در مکانساز زمینه
 بود، درواقع دلبستگی به مکان سببها برقراري ارتباط با این مکان
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شود تماشاگران به واسطه حس خوبی که بدان مکان دارند حتی می
در مسابقاتی که تیم منتخبشان حضور ندارد به تماشاي رقابت بروند 

در پایان . و لحظات خوبی را براي خود و دوستانشان رقم بزنند
تقیم و غیرمس طوربهرضایت از مکان  تأثیرقیق نشان داد نتایج تح

از طریق دلبستگی به مکان بر مقاصد رفتاري به لحاظ آماري 
تحقیقات مختلفی در زمینه رضایت از مکان و . باشدمعنادار می

مقاصد رفتاري انجام شده است، گاهی رضایت از مکان به تنهایی 
 ؛ودشنمی و یا وفاداري منجر به مقاصد مقاصد رفتاري تماشاگران

به عبارتی شاید یک تماشاگر ورزشی از مکان ورزشی که براي 
رضایت داشته باشد و از آن کرده تماشاي رقابت ورزشی انتخاب 

لذت برده و از تصمیم خود براي انتخاب آن مکان ورزشی خرسند 
بعدي برگزاري هاي در دوره باشد اما این منجر نشود که مجدداً

به عنوان مثال از کشوري به کشور دیگر یا از شهري به ها رقابت
 در این جاست .بیایدها شهر آن مکان ورزشی جهت تماشاي رقابت

تواند بر مقاصد رفتاري تماشاگران از طریق می که رضایت از مکان
 ،انباشد، یعنی دلبستگی از مک اثرگذارمفهوم دلبستگی به مکان 

رضایت از مکان ایجاد شده  هبه واسطگر دهد که انگرشی به تماش
است و سپس این نگرش و حالات روحی که در پی آن در تماشاگر 

آورد که می که از آن مکان به یادهایی شود و خاطرهمی ایجاد
 در واقع. شود اثرگذارد، بر مقاصد رفتاري وي کنمی خرسندش

 توان گفت براي بازاریابی ورزشی واژه دلبستگی به مکانمی
ی زیرا حسی که به واسطه دلبستگ بسیار با اهمیت باشد، تواندمی

ساز تواند زمینهمیشود می به مکان براي مشتریان ورزشی خلق
طبیعی است به عنوان مثال اگر دو  .باشد قطعی حضور بعدي آنان

سالن ورزشی که هردو مجهز به امکانات فیزیکی خوبی باشند یکی 
توان در می علت را ؛اشدبیشتر مورد توجه مشتریان بها آن از

ورزشی چه هاي چه سالن ،دلبستگی به مکان جستجو کرد

کند به عنوان یک تماشاگر مشتري نمی ورزشی فرقیهاي باشگاه
 سالن ورزشی باشیم یا به عنوان یک ورزشکار، رضایت از مکان

 ،در گذاراثتواند از طریق دلبستگی به مکان بر مقاصد رفتاري می
یک باشگاه ورزشی در نزدیکی  دلت باشد با وجوهمین عهشاید ب

دهیم مسافت زیادي را طی کنیم تا در دیگر می خانه خود ترجیح
ی به اینجاست که دلبستگ ؛باشگاهی با همان کیفیت ورزش کنیم

داران ورزشی و یا لذا سالن، مکان عامل تمایز شده است
ا براي داران باید بر مواردي که رضایت پایه و اولیه رباشگاه

 دوماً ،مانند امکانات فیزیکی ؛آورد تمرکز نمایندمی مشتریان فراهم
یت کننده ماهشوند باید تداعیمی محیطی که مشتریان بدان وارد

در نظر  هاییورزش باشد، باید جوي دوستانه حاکم باشد، باید برنامه
گرفت که پیوند روحی مشتري یا تماشاگر با آن مکان برقرار گردد 

واسطه آن شاهد تکرار مجدد مشتري در مکان ورزشی  که به
یک ها ورزشی هنگام برگزاري رقابتهاي در مورد سالن. باشیم

تواند تشکیل و استقرار کانون هواداران در می پیوند روحی با مکان
.. . آن مکان باشد، عرضه وسایلی چون پرچم تیم منتخب، لباس و

د تواند نوعی پیونمی همبه صورت رایگان و با هزینه اسپانسري 
 چنین فراهمروحی مطلوب براي مشتریان یا ورزشکاران باشد، هم

آوردن محیطی مطبوع چه به لحاظ ساختاري، چه به لحاظ فیزیکی 
و امکانات و چه به لحاظ امنیتی نیز در ایجاد پیوند روحی تماشاگر 

 است زیرا این دست موارد سبب اثرگذار،یا مشتري ورزشی با محیط 
گردد و شخصی که می ایجاد حس رضایت در مشتریان ورزشی

به مکان  ،آرامش ذهنی به واسطه رضایت از مکان کسب کند
 .گرددمی دلبسته
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